

























































































GHOST: LA SOMBRA 
DEL AMOR











LA VIDA DE PI
INNOVACIÓN EN VALOR
¿Y ESO CON 
QUÉ SE COME?









La innovación abre a las empresas la 
posibilidad de salir de la trampa de tratar 
de superar a la competencia.
Las ideas innovadoras son rentables 
únicamente en la medida en que tengan 
relación directa con aquello por lo que los 















ENFOCADA EN UN 
SECTOR









LIDERAZGO EN COSTOS Y  
DIFERENCIACION 
INTEGRADOS 
LIDERANDO LA REVOLUCIÓN GARY HAMEL
BENEFICIOS  PARA EL  
CLIENTE
(PROPUESTA DE VALOR)
FRONTERAS  DE  LA EMPRESA







*Ejecución asesoría y apoyo
*Información y percepción para 
innovar





BÁSICA*Concepto del negocio 
* Misión visión 
valores institucionales
-Estrategia
-Planes de acción 
-Alcance  del producto y del  
mercado

























INTEGRACIÓN DE RECURSOS  A LA ESTRATEGIA
EL MODELO DE NEGOCIOS PROYECTO DELTA   (HAX – WILDE)
Consolidación del sistema
Competencia basada en la economía del sistema
Enganche de las empresas complementarias, exclusión de los 
competidores, estándares de propiedad registrada
Opciones 
Estratégicas
Solución integral para el cliente
Competencia basada en la
economía del cliente 
Reducción de los costos del cliente o 
aumento de sus beneficios
Mejor producto
Competencia basada en la 
economía del producto
Posicionamiento basado en el  liderazgo en 
costos o en la diferenciación de productos
OCÉANOS 
AZULES
INNOVACIÓN EN VALOR: LA PIEDRA ANGULAR 






El ahorro en costos se da 
al eliminar o reducir los 
factores en los que la 
industria compite.
El valor al cliente se 
aumenta al elevar y crear 
elementos que la industria 
nunca ha ofrecido.
LA BÚSQUEDA SIMULTÁNEA DE LA DIFERENCIACIÓN 
Y EL BAJO COSTO
LA ESTRATEGIA DEL OCÉANO ROJO Vs ESTRATEGIA 
DEL OCÉANO AZUL
ESTRATEGIA DEL OCÉANO ROJO
Competir en el espacio existente del 
mercado
Vencer a la competencia 
Explotar la demanda existente en el 
mercado
Elegir entre la disyuntiva de valor o 
costo
Alinear todo el sistema de las 
actividades de una empresa con la 
decisión estratégica de la diferenciación 
o del bajo costo
ESTRATEGIA DEL OCÉANO AZUL
Crear un espacio sin competencia en el 
mercado
Hacer que la competencia pierda toda 
importancia
Crear y capturar nueva demanda
Romper la disyuntiva de valor o costo
Alinear todo el sistema de las actividades de 
una empresa con el propósito de lograr 
diferenciación y bajo costo
¿ESTÁ USTED EN UN OCÉANO ROJO?
• Cada vez hay más competencia
• Los mercados no crecen
• Cada vez es más difícil diferenciarse
• Las estrategias de los competidores son iguales
• La competencia a base de precio hace que el 
océano  Se vuelva más sangriento
PROVERBIO AFRICANO
Cada mañana en África se despierta una gacela, sabe 
que tiene que correr más rápido que el león más veloz si 
no quiere que la atrape.
Cada mañana se despierta un león sabe que tiene que 
ganar a la gacela más lenta, si no quiere morir de 
hambre.
Da igual que seas león o gacela, cuando salga el sol más 
te vale empezar a correr .







































































































































































































































































1-A través de 
industrias
4- A través de 
Beneficios / ofertas
complementarias
6- A través del
Tiempo/tendencias
© W.C. KIM &. MAUBORGNE.2004
2- A través de 
Grupos estratégicos
5- A través del
Atractivo funcional
Y emocional
3- A través de 









HERRAMIENTA  2: 
LOS NIVELES DE NO CLIENTES
Primer nivel: Personas que no tardarán en convertirse en 
no clientes, ubicados en el borde del mercado de la 
empresa, a la espera de poder saltar del barco.
Segundo nivel: No clientes que rehúsan 
conscientemente elegir el mercado de la empresa.
Tercer nivel: No clientes sin explorar ubicados en 
mercados alejados del tuyo




Aquellas variables en las que las
empresas de una industria invierten






















GUIA PARA IDENTIFIAR LAS VARIABLES 
COMPETITIVAS



































CREPES  & 
ALGO MAS
VARIABLES COMPETITIVAS




































1. MI ESTRATEGIA OCEANO AZUL
FORMATO: CURVA DE VALOR OACENO AZUL NOMBRE DE LA EMPRESA





mejora de la oferta de 
valor
PASO 2:
Identificando oportunidades de 
mejora de la oferta de valor
ELIMINAR
¿Cuáles son las variables sobre las 
cuales ha girado la competencia en 
determinada industria y que hoy en día 
no representan ningún valor para los 
clientes?
INCREMENTAR
¿Cuáles son las variables que 
representan oportunidades para los 
clientes, sobre las cuales la industria no 
ha invertido suficientemente?
REDUCIR
¿Cuáles son las variables sobre las 
cuales ha exagerado la industria en la 
carrera competitiva, en la dimensión de 
sus productos o servicios, que son 
percibidas por los clientes como 
incrementos injustificados de los costos. 
CREAR
¿Cuáles son las variables que 
representan oportunidades para 
ampliar la frontera del mercado y 























• Declaración del siniestro
• Presentación de pruebas
• Inspección
• Reembolso (deducible, incremento de la prima)  
Seguro colectivo en línea:
Presenta una solicitud de  reembolso por internet acompañada 
de una denuncia de perdida o robo y la compañía de seguros 





Lujo de los locales

















➢ Repuestos originales: 
Genuinos, Contramarcados










































































1. MI ESTRATEGIA OCEANO AZUL
PASO 2 : Identificando oportunidades de mejora de la 
oferta de valor
W. CHAN KIM






3.1  Explorar ofertas complementarias de productos y servicios
Los productos y servicios en su mayoría se ven afectados por una alta dependencia de otros
productos y servicios debido a que no tienen una oferta complementaría.
Complemento de un servicio.
Aeropuertos, eventos, etc.
Creación de nuevas curvas de 
valor. Ej: Valet Parking=
Acciones: Investigar la afectación del producto sobre su entorno desde su producción 
hasta su desecho o eliminación.
Analizar la afectación positiva o negativa del producto / servicio: Antes – Durante - Después
Identificar la solución total que los compradores buscan cuando eligen un producto/servicio
Determinar el contexto y usabilidad del producto / servicio
Identificar los elementos molestos para convertirlos en innovación en valor
OFERTA COMPLEMENTARIA DE PRODUCTOS Y SERVICIO
Cadena de cines
¿QUE PASA ANTES? ¿QUÉ PASA DURANTE? ¿QUÉ PASA DESPUÉS?
✓ Conseguir niñera
✓ Acostar a los hijos
✓ Ir hasta el cine
✓ Parquear
✓ Comprar las boletas
✓ Hacer la fila de ingreso a 
la sala
✓ Comprar las palomitas 
de maíz
✓ Retirar carro del 
parqueadero
✓ Regresar a la casa.
✓ Despachar a la niñera.
Oferta complementaria:
➢ Guardería en el teatro.
Conseguir niñera
3.1 OFERTA COMPLEMENTARIA DE 
PRODUCTOS Y SERVICIO































Selecciona un detónate de alto impacto y busca una solución complementaria a la oferta de valor de tu negocio
3.2 explorar el atractivo funcional o 
emocional para los compradores
La competencia converge hacía la noción aceptada del alcance de los productos/servicios dentro




cosas= más de lo mismo a 
menor precio
Atractivo Racional
Basado en el precio y la 
función específica objetiva 
que busca el comprador.
Necesidad Básica
Atractivo Emocional
Basado en los sentimientos
Subjetividad de la industria: 
más elementos adicionales 
más precio menos 
funcionalidad
Identificar la base de atracción de su industria
Identificar los elementos emocionales a eliminar para dar un giro funcional
Identificar que elementos emocionales puede agregar para darle un giro emocional
Acciones: Determinar la orientación actual de sus productos / servicios
EXPLORAR LOS ATRACTIVOS 
FUNCIONALES Y 





• Calidad de servicio






• Supervisión al instante




3.2 EXPLORAR LOS ATRACTIVOS 
FUNCIONALES Y 




















1) Copia las variables competitivas funcionales de tu actual oferta de valor
2) Identifica los atractivos emocionales que puede tener tu oferta de valor
3) Escoge un atractivo emocional  y busca una solución para aprovecharlo
3.3 Explorar la dimensión del tiempo
La industria está expuesta al efecto de las tendencias tecnológicas y normativas 
constantes que hacen difícil crear una disciplina para reestructurar las fronteras, 
debido a que no es posible predecir el futuro de los nuevos estilos de vida, pero se 
puede partir de aspectos claves. 
Principales críticos de la 
Tendencia o Norma
Ser decisiva para el negocio
Ser Irreversible
Poseer una trayectoria clara
Regresar en el tiempo y analizar las carácterísticas y variables que determinan el origen de la tendencia o la norma
Identificar los elementos negativos y positivos que afectará a su industria la nueva tendencia
Apple con Ipod y Itunes = Crear valor a partir de el efecto negativo de la piratería
Acciones: Proponer hipótesis del mercado futuro con las recientes tendencias
3.3  EXPLORAR LAS TENDENCIAS CLARAS QUE SE 
IDENTIFICAN EN SU INDUSTRIA Y QUE PONEN 
EN RIESGO SU OFERTA DE VALOR












➢ 95% de todos los repuestos 
en inventario ( Todos los 
modelos/año , monomarca )
TALLER BARRIO
CONCESIONARIO70 días de 
inventario
➢ 30% de repuestos de uso 
frecuente en inventario ( 
Multimarca , Modelos post 
2000)
8 días de 
inventario
➢ Sin inventario ( Busca en 
comercio aledaño)
Sin inventario
TENDENCIA :   JUSTO A TIEMPO ( REDUCCION DE 
INVENTARIOS) 
3.3 EXPLORAR LAS TENDENCIAS CLARAS QUE 
SE  IDENTIFICAN EN SU INDUSTRIA Y QUE 





































1. MI ESTRATEGIA OCÉANO AZUL
PASO 4 : Descubriendo mi océano azul.







FECHA TEMA CONFERENCISTA SEDE
11 DIC 2017 TENDENCIAS innovadoras PAULA RIVEROS SALITRE
16 FEB 2018 metodología para innovar con éxito : JOBS TO BE DONE MAURICIO HERNÁNDEZ SALITRE
26 ABR 2018
Descubrir oportunidades para innovar 




para sobrevivir en el mercado LUIS FERNANDO SAMPER
saLITRE
La estrategia del Océano azul 
para ser una empresa innovadora MAURICIO VILLEGAS CHAPINERO10 AGOS 2018
Innovación disruptiva: diferénciate
significativamente en el mercado SHLOMO ABAS
CHAPINERO20 SEP 2018
26 OCT 2018
Cómo incrementar sus ventas





El prototipado como herramienta de
 innovación para probar productos y 
servicios antes de salir al mercado
Programación sujeta a cambios
QUÉ ES
INNOVACIÓN
ALGUNoS MODELOS Y 
ESTRATEGIAS PARA 
COMPETIR 
1. LAS CINCO ESTRATEGIAS DE LOS NEGOCIOS (MICHAEL PORTER)







ENFOCADA EN UN SECTOR
DIFERENCIACIÓN
VENTAJA COMPETITIVA









2. LIDERANDO LA REVOLUCIÓN (GARY HAMEL)





*Ejecución asesoría y 
apoyo
*Información y percepción 
para innovar
* Dinámica de relaciones 
CRM y fidelización
*Estructura de precios
*Concepto del negocio 
* Misión Visión 
 valores institucionales
-Estrategia
-Planes de acción 
-Alcance del producto y del mercado
*Bases de la diferenciación
recursos
estrategicos
red de valor y
responsabilidad
social
















INTEGRACIóN DE RECURSOS  A LA ESTRATEGIA
BENEFICIOS  PARA EL  CLIENTE
(PROPUESTA DE VALOR)
FRONTERAS  DE  LA EMPRESA (DECISIóN DE 
HACER O CONTRATAR
- OUTSOURCING)
3. EL MODELO DE NEGOCIOS PROYECTO DELTA (HAX – WILDE)
ALGUNoS MODELOS Y ESTRATEGIAS PARA COMPETIR 
FRONTERAS  DE  LA EMPRESA (DECISION DE 
HACER O CONTRATAR
- OUTSOURCING)Consolidacion del sistema
Competencia basada en la economía del sistema
Enganche de las empresas complementarias, 
exclusion de los competidores, estandares de 
propiedad registrada
Solución integral para el cliente
Competencia basada en la
 economía del cliente 
Reduccion de los costos del cliente o 
aumento de sus beneficios
Mejor producto 
Competencia basada en la 
economía del producto
Posicionamiento basado en el liderazgo en 





INNOVACIÓN EN VALOR: LA PIEDRA ANGULAR DE 
LA ESTRATEGIA DEL OCÉANO AZUL







El ahorro en costos se 
da al eliminar o reducir 
los factores en los que 
la industria compite.
El valor al cliente se 
aumenta al elevar y 
crear elementos que la 
industria nunca ha 
ofrecido.
ESTRATEGIA DEL OCÉANO ROJO ESTRATEGIA DEL OCÉANO AZUL
Competir en el espacio existente del mercado Crear un espacio sin competencia en el mercado
Vencer a la competencia Hacer que la competencia pierda toda importancia
Explotar la demanda existente en el mercado Crear y capturar nueva demanda
Elegir entre la disyuntiva de valor o costo Romper la disyuntiva de valor o costo
Alinear todo el sistema de las actividades de una 
empresa con la decisión estratégica de la 
diferenciación o del bajo costo
Alinear todo el sistema de las actividades de una 
empresa con el propósito de lograr diferenciación 
y bajo costo
LA ESTRATEGIA DEL OCÉANO ROJO Vs ESTRATEGIA DEL OCÉANO AZUL
NOTAS
EJEMPLOS COLOMBIANOS - EMPRESAS COLOMBIANAS 
QUE HAN CONQUISTADO OCéAnOS AZULES
NOTAS
EJEMPLOS COLOMBIANOS - EMPRESAS COLOMBIANAS 
QUE HAN CONQUISTADO OCéAnOS AZULES
NOTAS
EJEMPLOS COLOMBIANOS - EMPRESAS COLOMBIANAS 
QUE HAN CONQUISTADO OCéAnOS AZULES
CóMO CONSTRUIR MI ESTRATEGIA OCéANO AZUL
HERRAMIENTA  1: 
Matriz CREI
HERRAMIENTAS 2 :


































Aquellas variables en las que las
empresas de una industria 
invierten para sentirse 
competitivas dentro de
la misma
Primer nivel: Clientes que pueden saltar del barco.
Segundo nivel: No clientes que rehúsan 
conscientemente elegir mi empresa
Tercer nivel: no clientes sin explorar ubicados en 
mercados alejados 
MI ESTrATEGIA OCéANO AZUL






































Identifique aquellas variables en 
las que las empresas de su 
industria invierten para sentirse 
competitivas dentro de la misma 
( PERSONAS, PRODUCTOS,  
PROCESOS, PRECIO, PLAZA)
1. Puntúe el valor de dos de sus 
mayores competidores


























1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
FORMATO: CURVA DE VALOR OCÉANO AZUL NOMBRE DE LA EMPRESA
MI ESTrATEGIA OCéANO AZUL
PASO 2 : Identificando oportunidades de mejora de la oferta de valor
DILIGENCIAR SOBRE EL FORMATO: CURVA DE VALOR OCÉANO AZUL
ELIMINAR AUMENTAR
REDUCIR CREAR
ELIMINAR: ¿cuáles son las variables sobre las 
cuales ha girado la competencia en determinada 
industria y que hoy en día no representan ningún 
valor para los clientes?
REDUCIR: ¿Cuáles son las variables sobre las 
cuales ha exagerado la industria en la carrera 
competitiva, en la dimensión de sus productos o 
servicios, que son percibidas por los clientes como 
incrementos injustificados de los costos. ?
INCREMENTAR: ¿Cuáles son las variables que 
representan oportunidades para los clientes, 
sobre las cuales la industria no ha invertido 
suficientemente?
CREAR: ¿Cuáles son las variables que representan 
oportunidades para ampliar la frontera del mercado 
y llegar a NO clientes?
!
MI ESTrATEGIA OCéANO AZUL
PASO 3 : Ampliando la frontera del mercado.
3.1 Identifique la oferta complementaria de productos y servicios
¿QUé PASA ANTES? ¿QUé PASA ANTES?¿QUé PASA ANTES?
MI ESTrATEGIA OCéANO AZUL
PASO 3 : Ampliando la frontera del mercado.
3.2 Explore los atractivos funcionales y  emocionales de su oferta de valor
ATRACTIVOS FUNCIONALES ATRACTIVOS EMOCIONALES
MI ESTrATEGIA OCéANO AZUL
PASO 3 : Ampliando la frontera del mercado.
3.3 Explore las tendencias claras que se  identifican en su industria y que ponen en riesgo 
su oferta de valor
TENDENCIA APLICACIÓN AL NEGOCIO
MI ESTrATEGIA OCéANO AZUL
PASO 4 : Descubriendo mi océano azul.
Instrucción: TOME LO ENCONTRADO EN EL PASO 3 Y 
ADICIONE LAS VARIABLES COMPETITIVAS EN EL FORMATO: 
CURVA DE VALOR OCÉANO AZUL
3.1 Identifique la oferta complementaria de productos y servicio
3.2 ExplorE los atractivos funcionales y  emocionales de su oferta de valor
3.3  ExplorE las tendencias claras que se  identifican en su industria y que ponen en    
riesgo su oferta de valor
MI ESTrATEGIA OCéANO AZUL
LECTURAS RECOMENDADAS
La estartegia del ocÉano azul: por  W. Chan Kim 
y Renée Mauborgne
Ventaja competitiva por: Michael E. Porter
Liderando la RevoluciÓn por: Gary hamel
Proyecto delta por: Arnoldo Hax y Dean Wilde II 
NOTAS
NOTAS
NOTAS
NOTAS

